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Model Validation of Customer Equity Loyalty  
 on the Museum Marketing  
—A Case in the National Museum of Natural Science 
Pei-tzu Hsu∗ & Chyong-ru Liu∗∗ 
Abstract 
The number of Museums is increasing in recent years and every museum is 
competing to display their unique features to attract visitors in fierce competition. 
However, the crucial points lie in whether the museum is customer-oriented and whether 
visitors’ needs and equities are being addressed. This study aims to establish a model of 
customer equity for museums and analyze its three variables—value equity, brand equity 
and relationship equity—and their relationships with customer loyalty. 364 visitors to the 
National Museum of Natural Science completed the Questionnaires and the data are tested 
using a linear structural equation model (SEM). The results indicate that three variables 
have positive effects on customer loyalty. However, customer loyalty is most affected by 
relationship equity, less influenced by brand equity and least affected by value equity. 
Consequently, the studies put forward implications and suggestions for museum 
marketing and management. 
 
Keywords: value equity, brand equity, relationship equity, customer loyalty, museum 
 
                                                 
∗  Master, Graduate Institute of Environment, Recreation and Tourism, National Changhua University of 
Education. 
∗∗ Associate Professor, Graduate Institute of Environment, Recreation and Tourism, National Changhua 
University of Education. 













視以顧客為導向並關注顧客的需求（Kotler & Kotler, 1998）。因此，博物館之經營
管理應該朝向顧客需求導向進行變革，強調顧客權益，並期望能提高顧客之忠誠度。 
顧客權益（customer equity）係指企業所有顧客（包括現有顧客與潛在顧客群）
的終生價值（Rust et al., 2004）。顧客終其一生可能因自身的再購行為或介紹他人購
買，而為企業的未來帶來無限利益。因此，當今企業都視顧客終生價值為評定公司
績效的關鍵指標之一（Sargeant, 2001）。顧客權益包含三項重要的因素：價值權益、
品牌權益與關係權益（Leone et al., 2006; Rust et al., 2004; Severt & Palakurthi, 
2008）。價值權益是指顧客根據獲得與付出的認知價值，而對整體產品效用的客觀
評價（Lemon, Rust, & Zeithaml, 2001）。品牌權益其實就是顧客對品牌主觀和無形
的評價所產生的認知、偏好及行為，並由品牌知名度及品牌形象所組成（Keller, 1993, 
1998）。關係權益就是顧客主觀及客觀地評估品牌之後，衡量而界定自己與品牌的
關係，是否願意繼續選擇使用之傾向（Lemon et al., 2001）。此外，顧客權益目的在
於維繫企業與顧客的長期關係與確保企業長期獲利，而顧客忠誠度的高低可用於瞭










2008；劉德祥，2009）、品牌管理（Rentschler & Hede, 2007）、再購意願（Hume, Mort, 
&Winzar, 2007）、服務體驗（Chan, 2009）、關係行銷（Banning and Schoen, 2007）、










顧客價值是顧客獲得的認知利益相對於付出犧牲的差值（Yang & Minjoon, 
2002）。近年來，在市場行銷的相關研究中，學者提出目的地之品質、價格及便利
性（Kerstetter & Cho, 2004; Kim, Lee, & Klenosky, 2003; Konecnik & Gartner, 2007）
等項衡量顧客之價值權益。Ambrose（1993）認為顧客對於博物館有興趣，願意前來
博物館參觀，則取決於：產品、價格合理、推廣能引起注意及地點交通便利等因素。
Rentschler, Hede and White（2007）認為博物館行銷者應瞭解其目標顧客對價格策略







客。同樣地，Zeithaml, Berry and Parasuraman（1996）指出高服務品質能提升顧客對
企業之偏好，進而強化顧客對於該企業之忠誠度。也有研究提出顧客知覺價值，是
















































益，企業也能從中提升其服務品質、強化對顧客服務的價值。再者，Chiu, Hsieh, Li, 
and Lee（2005）指出企業透過關係權益的經營，使顧客瞭解其企業所能夠提供的效















文欲以 Vogel et al.（2008）之研究架構為基礎，檢驗顧客權益與顧客忠誠度之間的



















（以下簡稱科博館）為研究範圍，於 2011 年 8 月在科博館的科學中心、生命科學廳、
人類文化廳和地球環境廳出口處，以前往科博館之遊客為抽樣調查對象發出 45 份問
卷，回收有效問卷共計 40 份，以檢視受訪者對問題的瞭解以及調查執行的流暢程
度，並就部分問項的用詞作細部修正。之後，本研究於 2011 年 9 月至 12 月期間，
分別依假日／非假日等不同特性，並依科博館 2010 年各入口（含有展示空間之館舍）
參觀統計人數比例抽樣份數，其中展示場（1,075,969 人次）、科學中心（514,942
人次），因此分別於展示場、科學中心各發出 270 份與 130 份問卷，共計回收 400 份





大構面 19 題項，採 Likert 五點同意尺度衡量。 
(二) 品牌權益 
本量表參考Konecnik and Gartner(2007)、Konecnik(2006)、Vogel et al. (2008)等研
究問項，測量前往科博館的國人對於科博館的品牌權益感受，共計有 3 大構面 7 題
項，採 Likert 五點同意尺度衡量。 
(三) 關係權益 
本量表參考Hyun（2009b）研究問項，測量前往科博館的國人對於科博館的關


































（66.4%）最多；年齡層分佈在 24 歲以下遊客（50.8%）為最多，其次為 25~34 歲
遊客 （20.9%），再者為 35~44 歲遊客（16.8%）；最高學歷則主要集中於高中／職
以下（53.1%）；職業方面學生（50%）居多數，其次則為軍警公教人員（18.3%）與
技術員或助理人員、服務工作人員或售貨員、事務工作人員、技術工（18.1%）；個




















數的因素負荷量都達到顯著水準（t > 1.96，p < 0.05），且高於 0.40 之判定準則（Hair, 
Anderson, Tatham, & Black, 1998）。因此可證明這些觀察變數可以良好的衡量其所對
應的潛在變項。此外，所有潛在變項構面的建構信度值（CR）介於0.78~0.90，均大
於 0.6 的臨界值，表示觀察變項對潛在變項提供可信的建構測量，具有良好的信度。 
量表的效度評估方面，根據學者 Fornel and Larcker（1981）建議，可採用各構
面與其相對應問項所萃取的平均變異抽取量（average variances extracted, AVE）來檢






外，其餘構面均達臨界值之標準（＞ 0.5）。然而，據 Fornell 與 Larcker（1981）建
議，「即使有超過 50% 以上變異來自測量誤，單獨以建構信度為基礎，研究者仍可
以做出構念的收斂效度是適當的。」故本研究之量表仍具有可接受之收斂效度。 
表 1 顧客權益忠誠度模式之變項描述性統計與驗證性因素分析 
構念 構面／測量變數 M SD SFL CR AVE α值 
服務品質(VE1&VE2&VE3)       
  環境設施體驗 (VE1) 4.07  0.74* 0.83 0.55 0.82 
? 館區展示環境氛圍良好 4.15 0.77 0.75*    
? 展示設施的品質良好 4.08 0.82 0.81*    
? 整體環境潔淨明亮 4.20 0.72 0.76*    
? 展場參觀指引動線良好 3.86 0.87 0.65*    
  品質體驗 (VE2) 3.99  0.75* 0.79 0.49 0.78 
? 提供最新的文化與科學知識 4.12 0.82 0.76*    
? 提供多元的導覽媒體資源 4.11 0.73 0.79*    
? 經常舉辦相關體驗活動或節目 3.93 0.83 0.65*    
? 持續更新館內展示內容 3.83 0.83 0.59*    
  人員服務體驗 (VE3) 3.89  0.55* 0.87 0.63 0.87 
? 服務人員有足夠的專業知識服務顧客 3.89 0.83 0.73*    
? 服務人員可以快速回應我的需求 3.87 0.85 0.83*    
? 服務人員非常親切 4.01 0.87 0.85*    
? 服務人員提供的服務時間符合我的 
需要 3.79 0.84 0.77*    
價格 (VE4) 3.67  0.96* 0.78 0.55 0.77 
? 入館票價合理 3.53 1.03 0.57*    
? 花費到達館區的交通費是值得的 3.69 0.89 0.84*    
? 花時間在這裡消費是值得的 3.78 0.90 0.80*    
便利性(VE5) 3.59  0.54* 0.79 0.49 0.78 
? 聯外交通便利 3.73 0.94 0.75*    
? 到達科博館的路線方向標示清楚 3.70 0.93 0.81*    




? 科博館的區位明顯且容易到達 3.76 0.92 0.75*    
品牌知名度 (BE1) 4.24  0.68* 0.82 0.69 0.82 
? 科博館的知名度高 4.31 0.78 0.80*    
? 科博館在社會上有好的評價 4.17 0.79 0.87*    
品牌聯想 (BE2) 3.44  0.71* 0.82 0.69 0.82 
? 科博館品牌的某些特徵可以快速出現 
在我腦海 3.47 0.94 0.82*    
? 在其他競爭品牌中，我可以辨認科博 
館的品牌 3.43 0.98 0.85*    
品牌形象 (BE3) 3.71  0.85* 0.82 0.60 0.82 
? 我非常認同科博館的品牌形象 3.88 0.91 0.79*    











構念 構面／測量變數 M SD SFL CR AVE α值 
信任 (RE1) 4.03  0.87* 0.87 0.69 0.87 
? 我選擇科博館是值得信賴的 4.04 0.83 0.84*    
? 我相信科博館會公平地服務每位 
    顧客 4.02 0.78 0.84*    
? 我高度信任科博館有能力提供好的 
服務 4.04 0.80 0.82*    
情感承諾(RE2) 3.56  0.94* 0.87 0.64 0.88 





所以我會持續到科博館消費 3.57 0.94 0.83*    
? 因為我喜歡和科博館的關係， 
所以我會持續到科博館參觀 3.66 0.98 0.86*    
? 我對科博館有歸屬感 3.26 0.97 0.74*    
滿意(RE3) 3.90  0.91* 0.87 0.70 0.88 
? 我對科博館的服務感到很愉快 3.87 0.83 0.86*    
? 我很喜歡科博館的服務 3.82 0.79 0.86*    
 
? 整體而言，我對科博館感到滿意 4.02 0.79 0.79*    
顧客忠誠度(CL) 3.88   0.90 0.70 0.90 
? 我很享受造訪科博館 3.95 0.83 0.81*    
? 選擇博物館造訪時， 
我會優先選擇科博館 3.78 0.87 0.85*    




? 我會推薦他人前來科博館參觀 3.93 0.92 0.80*    
註 1：*表示在 p<0.05 時，達統計之顯著水準。 
註 2：M 為平均數；SD 為標準差；SFL 為標準化之因素負荷量；CR 為組合信度； 




模式的配適度指標為：（1）χ2 /df 比值為 2.30，符合該值應小於 5 之標準（Chin & 
Todd, 1995）；（2）GFI 值為 0.82，高於所建議的 0.80 以上，GFI 值越大表示模式
的整體配適度越好；（3）SRMR為 0.08，是標準化殘差均方根，代表殘差值的大小，
應低於 0.08，表示模式適配良好（Hu & Bentler, 1999）；（4）CFI值為 0.99，高於建
議的 0.9，表示模式適配良好（Hair et al., 1998）。整體而言，本研究之整體模式適
配指標皆達到理想水準；換言之，本模式是可被接受，且具有良好外在品質。 
四、研究假說之驗證 
在結構模式中，由最大概似法所估計的 γ 與 β 值是用來檢定研究假說是否達顯
著水準，研究假說之檢定結果詳如表 2；在顧客權益忠誠度結構模式 3 條假說路徑
皆達顯著水準（p < 0.05），如圖 2 所示。茲分述如下：價值權益、品牌權益及關係
權益之結構係數分別為 0.08（p <. 05）、0.39（p <. 05）及 0.45（p < .05），均達到
顯著水準。換句話說，價值權益、品牌權益及關係權益均會正向影響顧客忠誠度，







顯示價值權益、品牌權益與關係權益一共可以解釋顧客忠誠度 69% 的變異。 
  
* p< 0.05 
圖 2 顧客權益忠誠度之結構模式圖 
表2 研究假設檢驗 
假設 影響路徑 γ t-value 假設檢驗 
H1 價值權益 →顧客忠誠度 0.08 2.02* 成立 
H2 品牌權益 →顧客忠誠度 0.39 5.16* 成立 
H3 關係權益 →顧客忠誠度 0.45 7.13* 成立 






















































品牌權益與價值權益是重要的前置因素。本研究結果與 Chiu et al.（2005）指出透過
關係權益的經營，使顧客瞭解其企業所能夠提供的效益，進而提升其忠誠度、
Kressmann et al.（2006）研究認為提升其品牌權益，顧客也就因此增加其對該企業的








































































廣告效果、口碑及服務績效（Xu and Chan, 2010）等前因變數或品牌價值之仲介變
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